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Señores miembros del Jurado:  
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada “La Calidad de Servicio y su Relación 
con la Satisfacción del Cliente del banco continental, Los Olivos, 2018”, la misma 
que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con los requisitos de 
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La Investigación “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente 
del Banco Continental, Los Olivos, 2018”. Tuvo como objetivo determinar la relación 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. La investigación fue de tipo 
correlacional, con diseño no experimental, de corte transversal, la población estuvo 
conformada por 134, con una muestra de 100 trabajadores. Los datos se 
procesaron por métodos estadísticos usando el programa SPSS V. 23. El resultado 
fue la relación entre la variable 1 y la variable 2. Se concluyó que existe una relación 
directa y significativa entre la variable 1 y la variable 2.  
Palabras clave: Calidad de servicio, Satisfacción del cliente. 
 
ABSTRACT  
The following research "Quality service and it's relationship between customer 
satisfaction of Banco Continental, Los Olivos, 2018". The goal was to determine the 
relationship between quality of service and customer satisfaction. The investigation 
was of correlational type, with no experimental design, of cross section and the 
population consisted of 134, with a sample of 100 workers. The data were 
processed by statistical methods using the SPSS V program. 23. The result was the 
relationship between variable 1 and variable 2. It was concluded that there is a direct 
and significant relationship between variable 1 and variable 2. 
 







1.1. Realidad problemática 
Las empresas en la actualidad están en constante implementación de estrategias 
que ayuden a posicionarse en el mercado y que les ayude aumentar su utilidad, lo 
cual incluye mejorar sus gestiones en cuanto al personal, tecnología, publicidad, 
entre otros. En los últimos años se está tomando mucha más importancia a la 
calidad del servicio que brindan las empresas, debido a que un cliente bien atendido 
se puede convertir en un cliente potencial, en un cliente fidelizado con la marca y 
con ello puede recomendar a los demás la buena atención brindada. 
El concepto de calidad no es reciente, pues a lo largo de los últimos años ha sido 
partícipe de grandes discusiones sobre su definición, su forma de ser evaluada y la 
importancia de considerarla como un punto clave para el mantenimiento de una 
organización. 
Internacionalmente la calidad de servicio es la base esencial que se deben cumplir 
dentro de una empresa; sin importar el tamaño, tiempo en el mercado, sector al que 
se han enfocado y su rubro, ya que al ser la primera percepción que se da a los 
clientes ayuda a captar clientes fidelizados, es por ello que es importante manjar 
un buen control de la calidad al servicio.  
El sector bancario en Perú presenta una gran competencia con más de 20 
empresas bancarias según indica el BCRP del Perú, debido a esto, las empresas 
necesitan constantemente desarrollar diversas estrategias que les permitan ser 
reconocidas como la mejor opción. Estas estrategias suelen enfocarse en la 
empoderación de la marca basados en que sus servicios tengan mejor calidad; el 
motivo de ello radica en que muchas investigaciones ya han demostrado que la 
satisfacción del cliente influye significativamente en la lealtad que siente hacia una 






Se identificó que, en la agencia del banco Continental de Los Olivos, los clientes 
muestran insatisfacción en la calidad de servicio recibida, se encuentra la falta de 
calidez o cordialidad al momento de la atención, el tiempo prolongado a la espera 
de su atención o la falta de interés a la solución de problemas. 
1.2. Trabajos previos 
1.2.1. Antecedentes internacionales 
Según González (2015) en "Evaluando la calidad del servicio percibida en bancos 
mediante la escala Servqual", la cual tuvo como objetivo analizar y perfeccionar la 
calidad percibida. Para recolectar información, se utilizaron entrevistas, lluvia de 
ideas, análisis de documentos, trabajos con especialistas, y trabajo en equipo; para 
evaluar la calidad se utilizó la Escala multidimensional Servqual. En cuanto a los 
resultados, se detectaron los principales puntos de insatisfacción en la calidad del 
servicio en la percepción del cliente; se determinó también, que para los 22 ítems 
de la Escala Servqual las percepciones de los usuarios no rebasan las expectativas. 
Finalmente, el aspecto que mostró menor índice de calidad fue el de tiempo de 
servicio, para lo cual se propuso diversas acciones con la intención de mejorar 
dicho aspecto. 
Para Arancibia, Leguina y Espinosa (2013) que realizaron en Chile, un estudio 
titulado "Factores que determinan la percepción de la marca y calidad de servicio y 
sus efectos en la satisfacción del cliente, aplicado en el sistema financiero de Chile", 
se realizó para identificar los factores que son más valorados por el cliente para 
percibir la calidad del servicio y cómo repercute en su satisfacción. Contando con 
una muestra de 641 clientes con cuenta bancaria chilena y un muestro no 
probabilístico; el instrumento utilizado fue una encuesta de tipo personal creada por 
los autores para dicho estudio. Como resultado se obtuvo que el modelo propuesto 
logró un adecuado ajuste. En cuanto a la satisfacción del cliente, el indicador con 
mayor peso fue la calidad percibida; los efectos indirectos fueron la atención de los 
colaboradores y la eficiencia organizacional. Finalmente, también se obtuvo que la 
imagen logra un impacto considerable sobre la satisfacción. 
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Según De la Fuente y Díaz (2013) elaboraron en Chile, un estudio denominado 
"Análisis de los factores que determinan de la calidad del servicio otorgado por una 
cooperativa de ahorro y crédito basada en modelos de ecuaciones estructurales", 
con el objetivo de determinar factores implicados en la calidad percibida por la 
clientela joven de dicha cooperativa, y así identificar de qué forma estos generan 
satisfacción y fidelidad hacia la institución financiera; para esto se utilizó la 
metodología de ecuaciones estructurales. De los resultados se obtuvo lo siguiente: 
los factores más comprometidos con la calidad percibida fueron la imagen 
empresarial y el aspecto humano; por otro lado, se demostró que la satisfacción se 
encuentra relacionada en gran manera por la calidad que se percibe del servicio. 
García, Cepeda y Ruíz (2012) elaboraron en España, una investigación titulada 
"La satisfacción de clientes y su percepción de calidad en Centro de Fitness: 
utilización de la escala CALIDFIT", tuvo como objetivo crear una escala que permita 
evaluar la percepción de los usuarios del CFP, en cuanto a la calidad. La muestro 
estuvo conformada por 231 usuarios (95 mujeres y 136 hombres), el instrumento 
de evaluación fue la Escala de Percepción de la Calidad en Servicios de Fitness 
CALIDFIT creada por los autores, la cual contó con dos partes, la primera que 
identificaba diversas variables sociodemográficas como edad, sexo, ocupación y 
tiempo de usuario; y la segunda, que evaluaba la percepción de la calidad dividida 
en cuatro dimensiones. De los resultados, se obtuvo como primer resultado que la 
escala es acertada y válida; en segunda instancia, los niveles de percepción de la 
calidad más elevados fueron de alumnos de sexo masculino con edades entre los 
15 y 25 años, y jubiladas con edades entre 55 a 65 años; finalmente, se obtuvo una 
relación positiva entre la percepción de la calidad y la satisfacción de los clientes. 
Por otro lado, Álvarez (2012) realizó en Colombia, una investigación titulada 
"Modelo de apreciación la calidad para instituciones financieras obtenidas a través 
de un análisis de correspondencia y de clúster", la cual tuvo la finalidad de obtener 
un modelo de evaluación para entidades financieras de la ciudad de Guayaquil. La 
muestra tuvo 560 clientes de diversas agencias bancarias: Banco de Guayaquil, 
Banco de Pichincha, Banco Bolivariano y Banco del pacífico; el instrumento 




Como resultado se obtuvo lo siguiente: la credibilidad, trato al cliente, la 
confianza en la marca, cortesía, y recursos humanos fueron las variables más 
comprometidas con la satisfacción del cliente. Finalmente, se identificó que todos 
los bancos tenían altos niveles de calidad según los clientes por lo cual, se concluye 
que el sector financiero se preocupa constantemente por dar un buen servicio. 
Según Castrillón y Díaz (2010) elaboraron en Colombia, una investigación 
denominada "Construcción de un índice de satisfacción por medio de ecuaciones 
estructurales a usuarios personas naturales de un banco nacional", con el objetivo 
de establecer un modelo que permita evaluar de forma clara y sencilla la 
satisfacción del cliente. La metodología utilizada es la modelización mediante 
sistemas estructurales, mediante el análisis factorial, contando con las dimensiones 
de imagen, producto y procesos. Los resultados indican que el modelo planteado 
permite una mayor comprensión de lo que implica una estructura sencilla de la sc 
en base al servicio de su banco; por otro lado, se observó también que la imagen 
ya no es lo primordial para la satisfacción de los clientes, sino la agilidad de los 
procesos y la competitividad de sus productos. 
1.2.2. Antecedentes nacionales 
Ballón (2016) autor de “Evaluación en la calidad de servicio y satisfacción del cliente 
en los hoteles de dos y tres estrellas de la ciudad de Abancay” con la intención de 
analizar la forma en que las variables calidad de servicio influyen en la satisfacción. 
Contando con un diseño de investigación no experimental transversal, de tipo 
explicativo. Se aplicó el cuestionario del modelo SERVPERF a una muestra de 431 
turistas mayores de 21 años, extranjeros y nacionales. Como resultado se obtuvo 
lo siguiente: la dimensión empatía es la que se encuentra más comprometida en la 
satisfacción del cliente, seguido de la dimensión capacidad de respuesta y 
finalmente, la dimensión elementos tangibles, por lo que mediante a esto se pudo 
concluir que efectivamente, la calidad de servicio influye directamente en la 





Quispe (2015) desarrolló su tesis denominada “Calidad de servicio y 
satisfacción del usuario en el área de traumatología del Hospital Nacional Hugo 
Pesce Pecetto Andahuaylas – 2015”, con la intención de establecer la relación entre 
sus dos variables, tuvo una muestra de 159 pacientes de un hospital de 
Andahuaylas. Se utilizó un cuestionario compuesto por 7 dimensiones para ambas 
variables. Las conclusiones fueron las siguientes, se obtuvo que hay una relación 
significativa entre la sc y la cs, en cuanto a las dimensiones de la calidad, se 
encuentra que la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la empatía y los aspectos 
tangibles se encuentran directamente relacionados con la satisfacción del usuario. 
De acuerdo con Inca (2015) elaboró su tesis titulada “Calidad de servicio y 
satisfacción de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Pacucha, Andahuaylas 
2015”, tuvo el objetivo de identificar la relación entre las variables de dichos 
usuarios. Considerada una investigación no experimental, transversal, de tipo 
descriptiva, correlacional; contó con una muestra de 339 usuarios con edades entre 
25 y 44 años. Se elaboró una encuesta creado por el autor, conformado por 20 
ítems o preguntas. De los resultados se concluye lo siguiente: existe una 
correlación positiva moderada entre la calidad de servicio y satisfacción del usuario; 
sobre las dimensiones de la primera variable, se tuvo que la capacidad de 
respuesta del trabajador, la cortesía y las competencias personales tienen una 
relación significativa con la satisfacción del usuario. 
Según Gonzáles (2014) elaboró una investigación titulada “Calidad de servicio 
y satisfacción del cliente del Servicio de Administración Tributaria de Trujillo – SATT 
en el año 2014”. Se contó con un diseño de investigación transaccional descriptivo; 
la muestra estuvo conformada por 367 clientes. El instrumento de recolección de 
datos fue una encuesta creado por el autor que contó con 8 dimensiones: 
confiabilidad, atención personalizada, seguridad, higiene, tangibles, accesibilidad, 
tiempo, buen trato. Entre los resultados, se tuvo que la mayoría de los clientes se 
encuentren poco o nada satisfechos con la calidad del servicio recibido; en cuanto 
a las necesidades y expectativas del cliente se encontró que los clientes buscan 
obtener la documentación solicitada, sentirse seguros, reducir el tiempo de espera 
y contar con un ambiente limpio y ventilado. 
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Loli, Del Carpio, Vergara, Cuba, Morales, Flores y Lamas (2013) elaboraron su 
investigación titulada “La satisfacción y la calidad de servicio en organizaciones 
públicas y privadas de Lima Metropolitana”, con el objetivo de determinar la relación 
existente entre la satisfacción del cliente y la calidad del servicio de diversas 
organizaciones de Lima. Contando con una muestra de 174 usuarios de diferentes 
edades, grados de instrucción y condiciones socioeconómicas, quienes tuvieron 
como característica común es ser clientes de las organizaciones. El instrumento de 
evaluación utilizado fue creado por los autores, denominado Inventario de Calidad 
Producto Servicio INCAPROSER. Como resultado, se obtuvo que la percepción de 
los clientes sobre la calidad de servicio es favorable, resaltando el hecho de que la 
mayoría de usuarios está más o menos de acuerdo con el servicio recibido; 
respecto a la satisfacción, se observa que los usuarios en su mayoría se sientes 
insatisfechos o más o menos insatisfechos. Finalmente, se indica que hay una 
relación entre las dos variables estudiadas. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Calidad de servicio 
1.3.1.1. Definición 
Según Ishikawa (1986), calidad significa básicamente la calidad del producto; no 
obstante, también implica la calidad en atención, la calidad en la solución de 
problemas, la calidad de la información brindada, la calidad de los objetivos, la 
calidad de la organización, entre otros. Se entiende que la calidad es un concepto 
implicado en cada aspecto de una empresa, tomando en cuenta al producto y todo 
lo que se encuentra detrás de él. 
Crosby (1988) indica que la calidad es estar conforme con los requerimientos. 
Dichos requerimientos deben ser establecidos de forma clara para evitar 
malinterpretaciones, su medición debe darse continuamente, y finalmente, la no 




La calidad es tomar las necesidades futuras del cliente y convertirlas en 
características o propiedades medibles; solo de esta forma un producto o servicio 
puede ser fabricado y tener como objetivo brindar satisfacción al cliente (Deming, 
1989). 
Para Juran (1990), la calidad posee varios significados; entre los más 
representativos están: la calidad es el conjunto de diversas características del 
producto basadas en las necesidades del cliente y por ende, brinda satisfacción; 
por otro lado, la calidad se concibe como una libertad después de las deficiencias. 
Para Imai (1998), al hablar de calidad no solo se debe considerar el producto o 
servicio terminado, también debe ser considerada la calidad de los procesos que 
se encuentran detrás. La calidad está implicada en todas las etapas de la actividad 
de una empresa, esto es, por cada proceso de desarrollo, diseño, producción, venta 
y mantenimiento del producto o del servicio. 
Según Moliner (2001), la calidad del servicio podría ser entendido por ser un 
valor agregado que brindar al cliente, el que se encuentra cada vez más exigente 
en la búsqueda de un producto o servicio que se ajuste con determinadas 
características que logran satisfacer de manera óptima sus necesidades. 
La calidad es exigida por el cliente; la calidad de un servicio o un producto no 
indica exactamente lo que es, esta deriva del provecho o beneficio que el cliente 
pueda obtener de dicho servicio o producto (Kotler, 2003). 
Para González (2015), se ha colocado como un punto decisivo para las 
entidades bancarias; dado que, al ofrecer productos tan poco diferenciados, es 
necesario brindar servicios que vayan acorde a lo esperado por los clientes.  
Según la Real Academia Española RAE (2017), la calidad posee diversas 
definiciones, entre las que más se adecúan al presente estudio están; la calidad 
concebida como “cualidad o conjunto de cualidades inherentes a algo, que permiten 
juzgar su valor”. En primera instancia, se hace referencia a las características que 
posee; por otro lado, se habla de calidad cuando existe un adecuado ajuste entre 
dichas características a un determinado estándar. 
8 
 
Como se puede observar, a pesar de las diversas maneras de definir a la 
calidad, los autores coinciden en que la calidad busca satisfacer y sobrepasar las 
expectativas que tienen sus clientes en torno a los productos y servicios que 
ofrecen. 
1.3.1.2. Fundamentos teóricos  
La escuela nórdica 
También llamado como el Modelo de la Imagen, busca relacionar la calidad del 
servicio con la imagen organizacional. Según Grönroos (1978), creador del modelo, 
la calidad percibida por el cliente viene a ser el conjunto de la calidad técnica (lo 
que se brinda) y la calidad funcional (el cómo se brinda), ambos aspectos están 
relacionados con la imagen corporativa, debido a que esta imagen es un elemento 
fundamental para cuantificar la calidad percibida por el cliente. 
Básicamente, el modelo indica que la percepción del cliente se encuentra 
influenciada por el servicio, por la forma en que recibe dicho servicio y por la imagen 
de la entidad que le provee el servicio (Grönroos, 1998, como se citó en Duque, 
2005). 
La escuela americana 
Modelo también denominado SERVQUAL, es uno de los más usados por los 
investigadores debido a la accesibilidad y la utilidad de su escala. Zeithaml y Berry 
(1985) buscaban medir la calidad de servicio percibida por el cliente, por lo cual 
desarrollaron un instrumento ampliamente conocido hoy en día como SERVQUAL. 
Gracias a este instrumento lograron evaluar la calidad de un servicio desde dos 
puntos: las expectativas y las percepciones de la clientela, basándose en las 
opiniones que realizan los consumidores; dichos comentarios podían ser 
agrupados en las siguientes diez dimensiones establecidas por los autores 
Según Duque (2005), el modelo fue criticado por considerarse muy 
segmentado, por lo cual los autores decidieron realizar más estudios estadísticos y 
pudieron reducir las dimensiones en solo: 
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 Confianza o empatía 
 Fiabilidad 
 Responsabilidad  
 Capacidad de respuesta 
 Tangibilidad 
Al reducir la cantidad de sus dimensiones y permitirse una mejor comprensión 
del modelo logró adquirir una mayor representatividad (Duque, 2005). 
Modelo de los tres componentes 
Rust y Oliver (1994), plantearon este modelo basándose en los fundamentos 
teóricos de Grönroos y adicionando los nuevos datos de investigaciones 
relacionadas al sector bancario y sanitario. 
Este modelo, está compuesto por tres elementos, los cuales son el servicio y 
sus cualidades, el proceso de entrega del servicio, y el ambiente en que se 
desarrolla (Rust y Oliver, 1994). Aunque, inicialmente, el planteamiento del modelo 
estuvo dirigido hacia productos, los autores señalaron que así se quiera estudiar 
los servicios, los tres elementos se encontrarían presentes: 
 El servicio y sus cualidades apuntan al diseño del servicio antes de ser brindado 
al cliente; las cualidades se identifican de acuerdo al mercado objetivo, esto es, 
según las expectativas de los clientes potenciales (Rust y Oliver, 1994). 
 El ambiente del servicio se divide en dos aspectos: El ambiente interno está 
enfocado en la cultura organizacional; mientras que el ambiente externo está 
orientado al ambiente físico en que se brinda el servicio (Rust y Oliver, 1994). 
 El proceso de entrega del servicio está vinculado con la forma en que se brinda 
dicho servicio; el estudio de la calidad se basa en el encuentro del servicio con 





Modelo de desempeño evaluado 
Modelo planteado por Teas (1993), después de analizar el Modelo SERVQUAL 
planteó su disconformidad respecto a tres puntos esenciales: 
 La interpretación del concepto expectativas. 
 La operativización del concepto expectativas. 
 La valoración de algunos modelos alternativos al SERVQUAL. 
Para Teas (1993), el aumento de la diferencia entre percepción y expectativa 
podría afectar al entendimiento de la calidad percibida; el Modelo SERVQUAL 
presenta conflictos en torno a la definición conceptual y operacional de las 
expectativas, generando ambigüedad en su interpretación por parte del cliente, 
además, según su análisis, carece de validez discriminante. 
1.3.1.3. Dimensiones de la calidad de servicio 
Según Duque (2005), la calidad implica dos aspectos diferentes: la calidad subjetiva 
y la calidad objetiva; por calidad subjetiva se entiende a la percepción del 
consumidor, mientras que la calidad objetiva va en torno a la perspectiva del 
productor. 
Para poder medir la calidad del servicio es necesario, por sus propiedades, que 
se determinen dimensiones que finalmente permitan un resultado global, dichas 
dimensiones permiten al cliente comparar distintos productos y servicios (Bou, 
1997). 
El establecimiento de determinadas dimensiones permite esquematizar y 
segmentar el contenido del concepto de estudio, aunque en muchos casos, dichas 
dimensiones suelen no ser fácilmente observables debido a la subjetividad del 




Diversos autores señalan dimensiones para la calidad; entre ellos, Garvin 







 Aspectos del servicio 
 Estética 
 Calidad percibida 
Dado que estas dimensiones se encuentran altamente relacionadas con la 
calidad objetiva; Druker (1990, como se citó en Duque, 2005) identificó cinco 
dimensiones que indican cómo los clientes evalúan la calidad del servicio recibido: 
 Fiabilidad: Concebida como la capacidad que tiene la empresa que brinda un 
servicio para realizarlo con confiabilidad y seguridad, esto es, la fiabilidad es lo 
que le permite al cliente identificar qué tan capaz es la empresa para brindar un 
servicio de manera correcta. 
 Seguridad: Es el sentimiento del cliente cuando le indica a la empresa alguna 
disconformidad que tiene y confía en que será atendido de la mejor manera 
posible. La seguridad se relaciona con la credibilidad, confiabilidad, integridad y 
honestidad de la organización. 
 Capacidad de respuesta: Es la seguridad que tiene la empresa para brindar al 
cliente un servicio eficiente y sobre todo rápido, así como la accesibilidad del 




 Empatía: Es la disposición que tiene la organización para otorgarle al cliente 
una atención adecuada. Esto no solo implica tener amabilidad con el cliente, 
sino implica un gran compromiso e interés para lograr entender las inquietudes 
y necesidades del cliente. 
 Intangibilidad: Dado que los servicios son intangibles y no pueden ser 
mantenidos en un inventario, la capacidad de producción debe ser constante, 
de lo contario el servicio se pierde. 
Por otro lado, Parasuraman et al. (1985) indican que la calidad del servicio se 
genera entre el cliente y los atributos de la empresa, por lo cual determina tres 
componentes de la calidad: 
 Calidad física 
 Calidad corporativa 
 Calidad interactiva 
Implicaciones del estudio de la calidad de servicio 
Según Parasuraman al. (1985), existen diversas conclusiones: 
 La calidad del servicio es más complicada de medir y evaluar que la calidad de 
los bienes.  
 La naturaleza de los servicios conlleva a una mayor variabilidad de la calidad, y 
por ende, el cliente percibe un riesgo mayor comparado con los bienes. 
 La valoración que el cliente hace sobre la calidad del servicio es realizada en 
base a una comparación entre sus expectativas y los resultados obtenidos. 
 Al evaluar la calidad, se hace referencia a los procesos de prestación y los 





1.3.2. Satisfacción del cliente 
1.3.2.1. Definición 
Para Anderson y Sullivan (1993), es un tema de suma importancia para directivos 
de empresas y para los investigadores. 
La satisfacción viene a ser la percepción que tiene el cliente respecto a la 
medida en que siente que sus necesidades y metas son satisfechas y cubiertas 
totalmente (Rust y Oliver, 1994). 
Un cliente satisfecho puede comunicar su experiencia con cinco personas; sin 
embargo, un cliente insatisfecho la comparte con diez. También se sabe que 
cuando el cliente se siente satisfecho, es más probable que compre el producto o 
consuma el servicio otra vez (Zairi, 2000). 
Según Moliner (2001), si un cliente está satisfecho se le considera un cliente 
leal, y es probable que realice comentarios positivos a otros futuros potenciales 
clientes. En ese sentido, la satisfacción viene en forma de críticas y permite 
comprender la prosperidad de una empresa. 
Según Narver, Slater, y Maclachlan (2004), un cliente satisfecho influye de 
manera directa y positiva en la economía de la empresa; por otro lado, influye de 
manera indirecta en el descenso del coste de propaganda y comunicación y la 
atracción de nueva clientela. 
La satisfacción es la resultante psicológica de una situación de consumo en la 
cual la medida de satisfacción deviene de la forma en que una serie de respuestas 
con percibidas por el cliente, permitiéndole incrementar su grado de bienestar (Lévy 







Fundamentos teóricos de la satisfacción del cliente 
Ente los modelos teóricos que buscan explicar y analizar la satisfacción del cliente 
se encuentran:  
Modelo de satisfacción basado en las necesidades 
Schneider y Bowen (1999, como se citó en Setó, 2004) plantearon un modelo de 
satisfacción orientado en mayor medida a las emociones del cliente; basándose en 
las necesidades de las personas, en lugar de sus expectativas. 
Según Rust y Oliver (1994), este enfoque está fundamentado en la idea de que 
se tiene que satisfacer tanto las expectativas sobre el servicio o el producto, como 
las necesidades de seguridad, autoestima y justicia del consumidor para lograr una 
adecuada satisfacción del cliente. 
Como fue señalado, el modelo plantea tres tipos de necesidades básicas del 
cliente: 
- La seguridad: 
Esta nos indica la necesidad que tiene el cliente de no sentirse 
amenazado por perjuicios físicos, emocionales o económicos; aunque la 
mayoría de personas no son conscientes de esta necesidad ya que suelen 
ser ignoradas, en el momento en que hace falta el cliente es plenamente 
consciente de esta necesidad (Setó, 2004). 
- La autoestima: 
Para Schneider y Bowen (1999, como se citó en Setó, 2004), la 
autoestima como necesidad se refiere a la importancia para el cliente de 
sentirse bien tratado y valorado. 
- La justicia: 
Como Setó (2004) indica, esta es la necesidad de ser tratado de forma 
justa, este puede considerarse como un contrato implícito dado que no se 
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menciona de forma directa, pero es socialmente esperada en cualquier 
relación, sobre todo una relación que demande un servicio. 
Modelo de satisfacción basado en las expectativas 
Según Setó (2004), la satisfacción o la insatisfacción del cliente está relacionada 
con la percepción que este tiene después de realizar la compra, como respuesta se 
haya la disconformidad o aceptación, basándose en las expectativas que tenía 
inicialmente y los sentimientos obtenidos de su experiencia. 
El paradigma de la disconformidad consiste en establecer una comparación 
entre las percepciones y expectativas del cliente en torno a su experiencia de 
consumo (Ballón, 2016).  
 
 
Fuente: Tomado de Setó (2004). 
De este modelo se comprende que mientras la percepción del cliente sea mayor 
a sus expectativas, este se encontrará satisfecho; de darse una situación invertida, 
siendo las expectativas mayores que la percepción se producirá la insatisfacción 
del cliente. 
Teoría de la equidad 
Teoría basada en la evaluación de la relación output - input que realizan los clientes 
al comparar con otros clientes sus expectativas y percepciones del producto o 
servicio recibido, con la finalidad de determinar una similitud o diferencia (Ballón, 
2016).  
Para Oliver y Swan (1989), los inputs más resaltantes son el dinero, el tiempo 
y el esfuerzo en conseguir el servicio; mientras que los outputs primordiales vienen 
a ser el desempeño del producto, el prestigio de la marca y los servicios implicados 
en la venta.  
Si Percepciones > Expectativas -> Disconformidad + 
Si Percepciones < Expectativas -> Disconformidad - 
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Según Setó (2004), el término equidad busca señalar que la satisfacción no 
solo se determina al comparar lo recibido y lo esperado, sino al comparar lo que es 
merecido con lo que es recibido. 
Teoría de la disparidad del valor percibido 
Westbrook y Reilly (1983, como se citó en Setó, 2004) propusieron como estándar 
de comparación el deseo, siendo este fundado sobre las propiedades y beneficios 
ideales del producto. 
La satisfacción viene a ser una respuesta emocional que se desencadena por 
un proceso de evaluación y cognición, en el cual la percepción de un servicio o 
producto en comparado con sus valores (Setó, 2004). 
Para Ballón (2016), esta teoría se fundamenta en el establecimiento de la 
comparación entre la percepción que se tiene sobre el producto y/o servicio y los 
deseos que tenía antes de adquirirlo. Tomando en cuenta esto, cuando la 
percepción del servicio es mayor que la necesidad o deseo, se puede considerar al 
cliente como satisfecho. 
1.3.2.2. Elementos de la satisfacción del cliente 
Según la basta literatura sobre el tema, la satisfacción del cliente puede ser 
evaluada de dos formas: 
Parasuraman et al. (1985) indican que la satisfacción se evalúa a través de la 
desemejanza que existe entre el rendimiento obtenido y las expectativas previas; 
de acuerdo a esto, los elementos que se encuentran implicados en la satisfacción 
son: 
 El rendimiento percibido 
 Las expectativas 
 El nivel de satisfacción (diferencia entre percepciones y expectativas) 
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Por otro lado, Cronin y Taylor (1994, como se citó en Duque, 2005) mencionan 
que se puede considerar solo las percepciones y no involucrar las expectativas, en 
este sentido, la satisfacción solo tendría un elemento, el rendimiento percibido 
1.3.2.3. Beneficios del estudio de la satisfacción del cliente 
Existen muchos beneficios que pueden obtenerse al prestarle atención a la 
satisfacción del cliente. Para Kotler y Armstrong (2006), dichos beneficios pueden 
resumirse en tres grandes grupos que dejan en claro lo importante que es que el 
cliente se encuentre satisfecho: 
El primer beneficio es que el cliente satisfecho tiende a consumir otra vez, por 
ende, la organización obtiene su fidelidad y la posibilidad de venderle el mismo 
producto o nuevos. 
El segundo beneficio indica que el cliente satisfecho comparte su experiencia 
positiva del producto o servicio con su círculo amical o familiar, de esta manera, la 
empresa obtiene difusión gratuita. 
El tercer beneficio que se logra es que el cliente que está satisfecho deja de 









1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema General 
¿Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente del Banco 
Continental del distrito de Los Olivos, 2018? 
1.4.2. Problemas Específicos 
 ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la expectativa al personal del 
Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018? 
 ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la expectativa al ambiente del 
Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018? 
 ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la expectativa al servicio del 
Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018?4 
Hoy en día, se tiene muy presente la importancia del servicio al cliente, la razón 
radica en la alta competitividad entre diversas organizaciones, sobre todo en el 
rubro bancario, dado que existe una gran demanda del servicio y a la par existen 
muchos bancos dispuestos a brindarlos. Pero ocurre también que, en muchas 
ocasiones, la entidad bancaria no cubre efectivamente las necesidades de los 
usuarios, generando una insatisfacción que puede ser desde momentánea hasta 
generalizada y desembocar en el abandono de dicha entidad bancaria y la 
migración a otra. Esta investigación se justifica dada la necesidad de determinar 
qué tan relacionadas se encuentran la calidad del servicio brindado por las 
entidades financieras y la satisfacción que tiene el usuario. 
En cuanto a la justificación teórica, se busca mantener vigentes los 
fundamentos teóricos que sustentan la presente investigación; dado el paso del 
tiempo, algunas teorías podrían ya no ser útiles en la actualidad; no obstante, otras 
todavía deben mantenerse por sus sustentos trascendentales. Se tiene presente 
que existen muchas investigaciones orientadas a estudiar las dos variables en 
mención en muchos contextos; sin embargo, en el rubro bancario aún no se han 
realizado suficientes estudios, por lo que la presente investigación puede ser 
considerada como un antecedente para futuras investigaciones más específicas. 
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Con respecto a la justificación metodológica de la investigación, se considera 
que, al establecer una correlación entre ambas variables, se podrá más adelante, 
realizar estudios de asociación o de tipo explicativo. 
Finalmente, la justificación práctica de esta investigación se dirige a la 
obtención de un resultado que pueda ser utilizado en la entidad bancaria en que se 
realiza la investigación; de esta manera, se podrán plantear recomendaciones útiles 
y prácticas para potenciar la calidad de servicio que se brinda y de igual forma, la 
satisfacción del cliente con respecto a los productos y servicios brindados por dicha 
entidad. 
1.5. Hipótesis 
1.5.1. Hipótesis general 
Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
1.5.2. Hipótesis específicas 
H1: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al personal del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 
2018. 
H2: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 
2018. 
H3: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 










1.6.1. Objetivo general 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
1.6.2. Objetivos específicos 
 Determinar la relación entre la calidad de servicio y la expectativa al personal 
del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 Determinar la relación entre la calidad de servicio y la expectativa al 
ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 Determinar la relación entre la calidad de servicio y la expectativa al servicio 
del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018 
II. METODOLOGÍA 
2.1. Método de Investigación 
Se utilizó el método Hipotético - deductivo por que el proceso buscó rechazar la 
hipótesis nula basándose en resultados obtenidos; esto quiere decir que en el 
proceso iniciamos del análisis global para llegar a lo particular. 
2.2. Enfoque 
Se empleó un enfoque estadístico cuantitativo, basado en los fenómenos de una 
realidad especifica o un momento determinado, sin alterar o imponer sobre ellos, 
se emplea la recaudación de datos para probar la hipótesis, con todas las bases 








2.3. Diseño de Investigación 
 Tipo Aplicada 
Este estudio es de tipo aplicada, ya que hemos utilizado informaciones 
científicas y las teorías de la variable de la Calidad de Servicio y la Satisfacción 
del Cliente para dar solución del problema en estudio. 
 Nivel - Descriptivo - Correlacional 
El nivel de investigación utilizado en este presente estudio es de nivel 
descriptivo-correlacional. El nivel descriptivo tiene como propósito conocer las 
actitudes, características y situaciones relevantes del problema escogido en 
este caso nuestros sujetos que vienen a ser los clientes del Banco Continental 
son observados en su entorno completamente natural y se describe las 
características de las variables de la Calidad de Servicio y la satisfacción del 
Cliente en el Banco Continental, para luego analizarlas. Esta investigación es 
correlacional y nos permite conocer el comportamiento de cada dimensión sobre 
sus variables de este modo se conoce el nivel de asociación entre ellas. 
 Diseño 
El Diseño de la presente investigación es No experimental y de corte 
transversal, debido a que las variables no fueron alteradas y la información se 
recolectó en un momento especifico. 
2.4. Variables, operacionalización 
Calidad de servicio 
Definición conceptual 
“La calidad de servicio es la forma en la que se cumplen los compromisos ofrecidos 
por las empresas a los clientes, las cuales tienen una importancia en tiempo 
(esperado por el cliente) y calidad (condiciones pactadas)” Quijano (2004) 
Definición operacional 





 Capacidad de respuesta 
 Empatía 
 
Satisfacción al cliente 
Definición conceptual 
“Es la valoración que realiza el cliente sobre el producto o servicio que recibió, para 
determinar si ese producto o servicio cubrió sus expectativas y necesidades” 
(Guzmán, 2006, p.25). 
Definición operacional 
Medición de la satisfacción al cliente por medio de una encuesta aplicada. 
Dimensiones 
 Dirigida al personal 
 Dirigida al ambiente 
 Dirigida al servicio 
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 Matriz de operacionalización de las Variable
VARIABLES 
DEFINICIÓN 













“La calidad de 
servicio es la forma en la 
que se cumplen los 
compromisos ofrecidos 
por las empresas a los 
clientes, las cuales 
tienen una importancia 
en tiempo (esperado por 
el cliente) 
















Intereses y preocupación  5 1 
Capacidad de 
respuesta 
Actitud dirigida  6 1 




Accesibilidad a reclamos y soluciones 9 1 
Empatía 




Atención personalizada 12 1 
Compromiso con el servicio 13 1 
Satisfacción 
del cliente 
“Es la valoración que 
realiza el cliente sobre el 
producto o servicio que 
recibió, para determinar 
si ese producto o servicio 











Respuesta adecuada a las interrogantes  15 1 
Comunicación fluida y clara 16 1 
Presentación de los empleados 17 1 
Expectativa del 
ambiente 
Iluminación, ventilación y espacio  18 1 
Señales de seguridad y protección  19 1 
Mobiliario y ubicación de zona de espera 20 1 
Salubridad que brinda la agencia 21 1 
Expectativa del 
servicio 
Tipos de servicio que se brindan 22 1 
Promociones  23 1 
Responde a la necesidad  24 1 




2.5.  Población y muestra 
Población 
Según Hernández, et al. (2014) la población es considerado como el conjunto el cual 
se encuentra conformado por diversos casos que se vinculan en características 
requeridas según la investigación. Por lo tanto, se ha referido como población a todos 
los clientes atendidos en la sección de ventanilla de la agencia del banco Continental 
de Covida, ubicada en el distrito de Los Olivos. De acuerdo con los registros 
proporcionados por el área, el número de cliente en un periodo del mes de enero 
equivale a 134 personas atendidas por ventanilla.  
Muestra 
Para proceder a calcular el tamaño de muestra se usará una formula probabilística, que 
va permitir obtener el total de trabajadores a encuestar para nuestra investigación en 
estudio. (ver formula en Anexos) 
Muestreo 
La técnica de muestreo empleada es probabilística, ya que las personas seleccionadas 
en estudio tienen las mismas opciones de todos los demás a ser seleccionados; en un 
muestreo aleatorio simple, la elección de la muestra puede efectuarse por cualquier 
mecanismo probabilístico en el que cada elemento tenga las mismas opciones de ser 
elegido. 
2.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
 Para el desarrollo de la presente investigación se realizará la aplicación de una 
encuesta la cual estará dirigida a los clientes que acuden a la agencia Covida del Banco 





 El instrumento es un cuestionario, el cual está conformado por 25 ítems, distribuidos 
en dos subescalas las cuales tienen como finalidad medir la calidad de servicio (ítems 
1 al 13) y la satisfacción del cliente (ítems del 14 al 25). Así mismo la escala de 
respuestas es de tipo Likert, con una variabilidad de 5 alternativas de respuestas que 
van desde el grado “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo” 
Validación: A fin de obtener la validez de contenido del instrumento, fue sometido al 
criterio de 3 expertos el cual estuvo conformado por los siguientes especialistas: 
Experto Calificación del instrumento 
1. Dr. Pedro Castilla Castillo 
2. Dr. Edwin Arce Álvarez 




Confiabilidad: El instrumento fue aplicado para la realización de una prueba piloto, 
cuyos datos permitieron el análisis de fiabilidad pertinente para la investigación. Para 
ello, los resultados fueron sometidos al análisis de confiabilidad por medio de la 
aplicación del coeficiente de Alfa de Cronbach. 
Tabla 1. Confiabilidad de la subescala Calidad de servicio 
Alfa de Cronbach Casos Válidos N de elementos 
,886 10 13 
 
Tal como se observa en la Tabla 1, la sub escala Calidad de servicio obtiene un 
valor en el coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.886. De acuerdo con Hernández, et. al 
(2014), un valor obtenido mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach es aceptable 
cuando supera el valor de 0.70 (α>0.70) por lo que en contraste con el valor obtenido 
podemos definir que la sub escala presenta un nivel alto de confiabilidad. 
Tabla 2. Confiabilidad de la subescala Satisfacción del cliente 
Alfa de Cronbach Casos Válidos N de elementos 




Así mismo, se observa en la Tabla 2 que el coeficiente de Alfa de Cronbach 
obtenido en la sub escala Satisfacción del cliente presenta un valor de 0.752 el cual, 
siguiendo el criterio de Hernández, et al (2014) es considerado aceptable. 
2.7. Métodos de análisis de datos 
Análisis Descriptivo 
Media: corresponde al promedio de los datos obtenidos de la población. 
Desviación estándar: valor correspondiente a la dispersión de la muestra 
Frecuencia: dato que indica los niveles predominantes de la muestra según el número 
de casos registrados. 
Porcentajes: información que describe los niveles en porciones respecto al total de la 
muestra. 
 
Procesamiento de los datos 
Para el manejo y análisis de los datos, se hará uso del programa para datos estadísticos 
SPSS versión 23, permitiendo la obtención de tablas y gráficos que serán presentados 
en el informe final para su interpretación y discusión. 
2.8. Aspectos éticos 
Para la presente investigación se ha considerado optar por los principios de ética 
correspondiente a los métodos aplicados para la obtención de datos. Así mismo, los 
participantes serán informados de la confidencialidad y trato reservado de la 







3.1. Análisis Descriptivo de los resultados por dimensiones y variables 
Tabla 3 
VARIABLE1: CALIDAD DE SERVICIO 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
13 13,0 13,0 13,0 
EN DESACUERDO 21 21,0 21,0 34,0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
51 51,0 51,0 85,0 
DE ACUERDO 15 15,0 15,0 100,0 




INTERPRETACIÓN: En la tabla 03 se puede observar que el 51% que corresponde a 
51 clientes, se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, con la Calidad de Servicio 
que se emplea en el Banco Continental, la cual representa un nivel intermedio de 
respuesta, además el 21% que corresponde a 21 trabajadores se encuentra en 
desacuerdo y el 13% se encuentra totalmente en desacuerdo, este resultado se puede 
interpretar que la calidad de servicio no se lleva correctamente a un nivel superior la 
cual buscamos dar respuesta a nuestra investigación, para poder comprender mejor al 





VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
18 18,0 18,0 18,0 
EN DESACUERDO 12 12,0 12,0 30,0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
46 46,0 46,0 76,0 
DE ACUERDO 24 24,0 24,0 100,0 






De la tabla 07 podemos observar que el 46% que equivalen a 46 clientes que se 
encuentran Ni de acuerdo ni en desacuerdo con su nivel de satisfacción que es reflejada 
por el Banco continental. Además, el 24 % que corresponde a 24 clientes se encuentra 
de acuerdo siendo uno de los puntos positivos de la investigación de nuestra segunda 
variable, y por otra parte tenemos un 12% que representa 12 clientes, esto refleja que 
la satisfacción del cliente es tomada como un punto secundario dentro de la empresa 
bancaria, demostrando que la mejora de satisfacción ayudara a captar mejores clientes 






DIMENSIÓN 1: SEGURIDAD 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
6 6,0 6,0 6,0 
EN DESACUERDO 20 20,0 20,0 26,0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
47 47,0 47,0 73,0 
DE ACUERDO 27 27,0 27,0 100,0 






De la tabla 05, se puede entender que el 47% que son 47 clientes de Banco continental, 
se hayan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la seguridad implementada por la 
empresa bancaria. Además, el 27% que corresponde a 27 clientes se hayan de acuerdo 
y el 6% que corresponde a 6 clientes se encuentra totalmente en desacuerdo. La 
implementación de seguridad es la imagen que creamos como empresa, la cual debe 
ser el primer pilar de logro en estos puntos negativos la cuales nos ayudara a brindar 







DIMENSIÓN 2: CAPACIDAD DE RESPUESTA 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
9 9,0 9,0 9,0 
EN DESACUERDO 21 21,0 21,0 30,0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
17 17,0 17,0 47,0 
DE ACUERDO 39 39,0 39,0 86,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
14 14,0 14,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 




De la siguiente tabla numero 06 podemos analizar que el 39% vendrían a ser 39 
trabajadores se encuentran de acuerdo con la capacidad de respuesta de su atención 
brindada. Además, el 21% que corresponde a 21 clientes se encuentra en desacuerdo, 
y el 9% que corresponde a 9 clientes se encuentra totalmente en desacuerdo, podemos 
decir que la capacidad de respuesta brindada por la empresa bancaria a los clientes es 
de un nivel ni tan alto ni tan bajo para ellos según la base de datos obtenida, por otra 
parte, las diferencias de respuesta que se puede observar y decir que debemos corregir 




DIMENSIÓN 3: EMPATÍA 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
4 4,0 4,0 4,0 
EN DESACUERDO 15 15,0 15,0 19,0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
12 12,0 12,0 31,0 
DE ACUERDO 28 28,0 28,0 59,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
41 41,0 41,0 100,0 





De la tabla 07 podemos observar que el 41% que corresponde a 41 clientes de la 
empresa bancaria se encuentran totalmente de acuerdo con la empatía brindada por 
los trabajadores al momento de brindar información o despejar algunas dudas que se 
pueda tener. Además, el 28% que corresponde a 28 clientes se encuentra de acuerdo 






DIMENSIÓN 4: EXPECTATIVA DEL PERSONAL 







13 13.0 13.0 13.0 
EN DESACUERDO 17 17.0 17.0 30.0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
27 27.0 27.0 57.0 
DE ACUERDO 43 43.0 43.0 100.0 








De la tabla 08 podemos verificar que el 43% que equivalen a 43 clientes se encuentran 
de acuerdo y tienen expectativa del personal del Banco Continental, además el 27% de 
la población que equivale a 27 clientes indica que esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo 






DIMENSIÓN 5: EXPECTATIVA DEL AMBIENTE 







15 15.0 15.0 15.0 
EN DESACUERDO 13 13.0 13.0 28.0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
15 15.0 15.0 43.0 
DE ACUERDO 45 45.0 45.0 88.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
12 12.0 12.0 100.0 






El 45% de los clientes encuestados, es decir 45 personas, indican que tienen una buena 
expectativa del ambiente que muestra la agencia Los Olivos del Banco continental, esto quiere 
decir que están de acuerdo con el ambiente que el banco les ofrece, por otro lado, únicamente el 







DIMENSIÓN 6: EXPECTATIVA DEL SERVICIO 







4 4.0 4.0 4.0 
EN DESACUERDO 15 15.0 15.0 19.0 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
12 12.0 12.0 31.0 
DE ACUERDO 28 28.0 28.0 59.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
41 41.0 41.0 100.0 







De la Tabla 10 se puede visualizar que el 41% de los clientes encuestados, es decir, 
41 clientes indicaron que están totalmente de acuerdo con el servicio brindado por el 
Banco Continental, y el 28%, es decir, 28 personas también indican que están de 




3.2 ANÁLISIS INFERENCIAL DE LOS RESULTADOS 
Prueba de Normalidad 
Tabla 11 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
CALIDAD DE SERVICIO ,301 100 ,000 ,846 100 ,000 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
,293 100 ,000 ,829 100 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Interpretación: Se escogió el estadístico Kolmogorov – Smirnov, ya que la muestra es 
mayor a 50, exactamente una muestra de 100 clientes. Asimismo, tenemos una 
significancia de 0,000 para ambas variables, y que es menor a la significancia de trabajo 
que es 0.05, y en base a ello y de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que conlleva a que en la prueba de hipótesis de 
la investigación se trabajará en un estadístico no paramétrico. 
 
Hipótesis general 
Hipótesis de relación de Variables 
HG: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
H0: No existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
Ha: Si existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 










Rho de Spearman 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
Coeficiente de correlación 1,000 ,798** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
Coeficiente de correlación ,798** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: De la tabla 12, se puede visualizar que los coeficientes de correlación 
son de 0,798 la que es positiva alta, también se analiza que la significancia hallada es 
de 0.00 es menor a la significancia de la investigación. Por último, se concluye que se 
rechaza la hipótesis nula, por lo que se acepta la hipótesis alterna: Si existe una 
relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
De esta forma se observa que se ha cumplido la hipótesis general que se había 
planteado en esta investigación. 
Según Hernández, Fernández, Baptistas (2010, p. 238) nos presenta la siguiente tabla: 
(Ver tabla en Anexos) 
Hipótesis Especifica 1 
He1: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al personal del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
H0: No existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al personal del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
Ha: Si existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al personal del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 





Tabla N 13 
Correlaciones 




Rho de Spearman 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
Coeficiente de correlación 1,000 ,634** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
EXPECTATIVA DEL 
PERSONAL 
Coeficiente de correlación ,634** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: De la tabla 14, se visualiza que los coeficientes de correlación son de 
0,634 lo cual quiere decir que es positiva moderada, también se puede visualizar que 
la significancia es de 0.00, la cual es menor a la significancia de la investigación que es 
de 0,05. Se concluye que se rechaza la hipótesis nula, por lo que se acepta hipótesis 
alterna: Si existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y 
la expectativa al personal del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
Cumpliendo así la hipótesis especifica 1, planteada en la investigación. 
 
Hipótesis Especifica 2 
He2: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa del ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
H0: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la expectativa 
del ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
Ha: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la expectativa 
del ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 












Rho de Spearman 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
Coeficiente de correlación 1,000 ,715** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
EXPECTATIVA 
DEL AMBIENTE 
Coeficiente de correlación ,715** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: De la tabla 15, se puede validar que lo coeficientes de correlación es 
de 0,715 la que es positiva alta. Finalmente, se concluye que según la regla de 
decisiones se rechaza la hipótesis nula y se acepta hipótesis alterna: Si existe una 
relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la expectativa del 
ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
Cumpliendo así la hipótesis especifica 2, que se ha planteó en la investigación. 
 
Hipótesis Especifica 3 
He3: Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al servicio del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
H0: No existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al servicio del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
Ha: Si existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa al servicio del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
 













Rho de Spearman 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
Coeficiente de correlación 1,000 ,768** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
EXPECTATIVA 
DEL SERVICIO 
Coeficiente de correlación ,768** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 16, se ve que los coeficientes de correlación son de 0,768 
la que es positiva alta, también indica que la significancia encontrada es de 0.00. 
Finalmente se concluye que en base a la regla de decisiones se descarta la hipótesis 
nula y se acepta hipótesis alterna: Si existe una relación directa y significativa entre 
la calidad de servicio y la expectativa al servicio del Banco Continental del distrito 
de Los Olivos, 2018. 
 
IV. DISCUSIÓN DE RESULTADOS. 
4.1 Discusión por Objetivos 
Se cumplió el Objetivo de esta investigación el cual fue Determinar la relación 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente del Banco Continental del 
distrito de Los Olivos, 2018. 
De igual forma, los resultados obtenidos tienen coherencia con la investigación 
realizada por Jiménez, A. (2016) en su tesis titulada “calidad del servicio y 
satisfacción del cliente en el área comercial de MiBanco, agencia Mariscal 
Cáceres - SJL, 2016”. El objetivo general de la investigación fue hallar la relación 
que existe entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en el área 
comercial de Mibanco. Se encontró que si la calidad de servicio es logra ser 
regular, el cliente estará satisfecho en un 58.6%; pero, por otro lado, cuando la 
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calidad de servicio no es buena, el cliente no se encuentra satisfecho, y existe 
una insatisfacción de un 20.7%.  
Finalmente, la investigación concluye en que existe una relación directa entre las 
dos variables en estudio, con un índice de correlación Rho de Spearman de 
0.912**, con un Sig.(bilateral) de 0.000.  
4.2 Discusión por Metodología 
Esta investigación es Descriptivo correlacional, que determina el nivel de relación 
o coincidencias no causales que existen entre dos o más variables. Se inicia 
midiendo las variables, posterior a ello por medio de pruebas de hipótesis 
correlacionales y el empleo de estadísticas, se determina la correlación. 
El tipo de investigación que se empleó fue aplicada, el diseño fue no 
experimental de corte transversal. 
Esta investigación tiene similitud con la investigación realizada por Martínez, G. 
y Zavaleta, A. (2013) en “Calidad del servicio educativo y satisfacción de los 
estudiantes en la escuela profesional de obstetricia de la Universidad Arzobispo 
Loayza, lima 2013”  
Es una investigación sustantiva, descriptiva – correlacional, el diseño fue no 
experimental – correlacional – transversal, la muestra se recolectó por el 
muestreo aleatorio simple, los cuales fueron 201 universitarios de la carrera de 
obstetricia, en el primer semestre del 2013. Como instrumento se utilizó una 
encuesta y se usó el cuestionario SERVQUAL creado por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1988) que mide la calidad de servicio a través de la satisfacción 
de los clientes (estudiantes), en base al cálculo de la diferencia de sus 
percepciones y expectativas. Para servicio educativo para valorar los ítems se 




4.3 Discusión por Resultados 
Se cumplió con validar la relación entre la satisfacción del cliente y la calidad del 
servicio del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018.  
Teniendo en cuenta los resultados de la estadística inferencial, esta 
investigación tiene una similitud con la tesis de Pardo, M. (2015), titulada 
“Calidad de servicio y satisfacción del cliente del área de farmacia de la clínica 
Maisón de Santé, sede Surco, Lima 2015”. 
En los resultados se determina que la satisfacción del cliente está relacionada 
con la calidad del servicio, teniendo un coeficiente de correlación de .738.  ρ = 
0.00 (ρ < 0.01). 
La investigación fue de tipo básica, con un diseño no experimental, de corte 
transversal, tuvo una muestra de 80 clientes, a los cuales se les pidió responder 
un cuestionario tipo escala de Likert, se validó el contenido y se determinó su 
confiabilidad por medio del estadístico Alpha de Cronbach para las dos variables, 

















Al culminar la presente investigación y contrastando los resultados, los objetivos 
planteados y la comprobación de hipótesis, se pudieron llegar a las siguientes 
conclusiones. 
1. Se validó con hallar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018.Ya que se 
comprobó la hipótesis general: Existe una relación directa y significativa entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente del Banco Continental del distrito 
de Los Olivos, 2018. 
 
2. También tomamos en cuenta que, si se cumplió el objetivo específico 1, que es 
determinar la relación entre la calidad de servicio y la expectativa del personal 
del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. Ya que se comprobó la 
hipótesis especifica 1: Existe una relación directa y significativa entre la calidad 
de servicio y la expectativa del personal del Banco Continental del distrito de Los 
Olivos, 2018. 
 
3. El segundo objetivo específico si se cumplió en determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la expectativa al ambiente del Banco Continental del distrito 
de Los Olivos, 2018. Mediante la comprobación de hipótesis que nos muestra 
que Existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la 
expectativa del ambiente del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
  
4. Para finalizar, tomamos en cuenta el cumplimiento del tercer objetivo específico, 
donde también se cumplió Determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
expectativa al servicio del Banco Continental del distrito de Los Olivos, 2018. 
Mediante la comprobación de hipótesis que nos da como conclusión que Existe 
una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la expectativa al 







Para culminar, se presentarán algunas recomendaciones que se pueden tomar en 
consideración y pueda generar mejoraras en la organización. 
 
a. Crear programas de capacitación a los colaboradores, donde la capacitación 
tenga un mayor enfoque en temas de atención al cliente, y de acuerdo a las 
competencias de cada área. 
b. Realizar encuestas a los clientes cada trimestre para verificar si se está 
realizando una buena gestión de calidad de servicio, y sobre todo para validar 
que dicha gestión se trabaje de manera constante en el año. 
c. Crear un plan de apoyo a los clientes que desconocen por completo las otras 
plataformas de realización de operaciones, como lo son: cajeros, banca 
telefónica, banca por internet, banca express, para que, de ese modo, la 
afluencia en las ventanillas pueda disminuir generando más orden y mejor 
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Cuestionarios aplicados para la medición de la variable 
ENCUESTA RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE DEL BANCO CONTINENTAL – AGENCIA COVIDA, LOS OLIVOS 
Querido cliente: En esta oportunidad queremos pedirle unos minutos de su tiempo valioso a fin 
de responder a la siguiente encuesta, con la finalidad de conocer su percepción acerca del 
servicio que brindamos a su persona, pues consideramos que su opinión es muy importante y 
valiosa. En primer lugar, le pedimos responda y marque con un aspa “X” la respuesta a las 
siguientes preguntas: 
Sexo: Masculino (      )  Femenino   (       )                Edad: 
Grado de instrucción: Primaria (     )    Secundaria (     )  Técnico (    ) Superior (    ) 
A continuación, lea de manera cuidadosa cada una de las frases presentadas y marque con un 
aspa “X” la alternativa de su preferencia según la escala siguiente. Le recordamos que toda su 
información es totalmente confidencial. 
1: Totalmente en desacuerdo     2: En desacuerdo 3. Ni en acuerdo, ni en desacuerdo   
                                          4: De acuerdo      5: Totalmente de acuerdo 
 
VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO 
DIMENSIONES ÍTEMS 1 2 3 4 5 
Seguridad 
1. Los servicios como cuenta de ahorro, préstamos, entre 
otros, son mejores en comparación de otros bancos 
        
 
2. Desearía acceder a más servicios          
3. La información que brinda el banco es clara y precisa          
4. Resuelven mis dudas adecuadamente          
5. Los servicios que ofrece el banco se renuevan, 
mejorando cada día 




6. El banco Continental brinda adecuadas soluciones 
para mis necesidades 
        
 
7. Las sugerencias son tomadas en cuenta por la agencia          
8. Los reclamos son atendidos en un tiempo adecuado          
9. El libro de reclamos o el buzón de sugerencia son 
visibles y accesibles 
        
 
Empatía 
10. El personal del banco trata con respeto y amabilidad          
11. Siempre hay un personal del banco dispuesto a ayudar          
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12. El personal se presenta con su nombre, ganando mi 
confianza 
        
 
13. Podría afirmar que “el banco Continental siempre está ahí 
cuando lo necesito” 
        
 
VARIABLE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 RESPECTO A LA SATISFACCIÓN DE SU PERSONA 1 2 3 4 5 
Expectativa del 
personal 
14. El personal conoce muy bien su trabajo         
 
15. La información que brinda cada personal cubre mis 
necesidades 
        
 
16. Saben explicar y comunicar todo lo que necesito 
saber 
        
 
17. Los colaboradores se encuentran correctamente 
uniformados 




18. Los ambientes y espacios son los adecuados          
19. Me siento seguro cada vez que visito la agencia          
20. Los lugares de espera son adecuados y cómodos          
21. Los ambientes se encuentran limpios y en buen 
estado 




22. Los servicios como préstamos, cuenta de ahorros, 
entre otros, son los adecuados para mi necesidad         
 
23. Las promociones o campañas son muy interesantes y 
accesibles         
 
24. El servicio que presta el banco cubre mi necesidad y 
expectativa         
 






Matriz de Consistencia 
Matriz de consistencia 
Título: Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente del banco Continental, Los Olivos, 2018 






la calidad de 
servicio y la 
satisfacción del 
cliente del Banco 
Continental del 
distrito de Los 
Olivos, 2018? 
Hipótesis General  
Existe una correlación directa y 
significativa entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente 
del Banco Continental del distrito 
de Los Olivos, 2018. 
Objetivo General 
Identificar la correlación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente del Banco Continental del 
distrito de Los Olivos, 2018. 
























H1: Existe una correlación directa 
y significativa entre la calidad de 
servicio y la expectativa al 
personal del Banco Continental 
del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
H2: Existe una correlación directa 
y significativa entre la calidad de 
servicio y la expectativa al 
ambiente del Banco Continental 
del distrito de Los Olivos, 2018. 
 
H3: Existe una correlación directa 
y significativa entre la calidad de 
servicio y la expectativa al servicio 
del Banco Continental del distrito 
de Los Olivos, 2018. 
Objetivos Específicos 
 
Identificar la correlación entre la 
calidad de servicio y la expectativa al 
personal del Banco Continental del 
distrito de Los Olivos, 2018. 
 
 
Identificar la correlación entre la 
calidad de servicio y la expectativa al 
ambiente del Banco Continental del 
distrito de Los Olivos, 2018. 
 
 
Identificar la correlación entre la 
calidad de servicio y la expectativa al 
servicio del Banco Continental del 
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ANEXO 09 Matriz de operacionalización de las Variables 
VARIABLES 
DEFINICIÓN 













“La calidad de 
servicio es la forma en la 
que se cumplen los 
compromisos ofrecidos 
por las empresas a los 
clientes, las cuales 
tienen una importancia 
en tiempo (esperado por 
el cliente) 
















Intereses y preocupación  5 1 
Capacidad de 
respuesta 
Actitud dirigida  6 1 




Accesibilidad a reclamos y soluciones 9 1 
Empatía 




Atención personalizada 12 1 
Compromiso con el servicio 13 1 
Satisfacción 
del cliente 
“Es la valoración que 
realiza el cliente sobre el 
producto o servicio que 
recibió, para determinar 
si ese producto o servicio 











Respuesta adecuada a las interrogantes  15 1 
Comunicación fluida y clara 16 1 
Presentación de los empleados 17 1 
Expectativa del 
ambiente 
Iluminación, ventilación y espacio  18 1 
Señales de seguridad y protección  19 1 
Mobiliario y ubicación de zona de espera 20 1 
Salubridad que brinda la agencia 21 1 
Expectativa del 
servicio 
Tipos de servicio que se brindan 22 1 
Promociones  23 1 
Responde a la necesidad  24 1 
Tiempo de respuesta  25 1 
